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Abstrakt 
Bakalářská práce se týká analýzy spokojenosti zákazníků. Konkrétně se jedná  
o spokojenost zákazníků firmy AZUB bike s lehokoly této značky. Zároveň na základě 
zjištěných údajů jde o stanovení návrhů na zvýšení spokojenosti zákazníků.  
 
Abstract 
This thesis concerns the analysis of customer satisfaction. Specifically, the customer 
satisfaction of AZUB bike company with recumbents. At the same time based on the 
observed data for the determinativ of proposals to increase customer satisfaction. 
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Je to pár let zpátky, co jsem vypomáhal ve firmě AZUB bike na pozici asistenta 
marketingu a už tehdy jsem si říkal, že bych si rád zvolil nějaké marketingové téma  
ve své bakalářské práci. Myslím si, že pro tuto firmu, která se zabývá výrobou lehokol  
a současně na český trh přináší alternativní možnosti dopravy, je spokojenost zákazníků 
na prvním místě. Firma se snaží zaplnit díru na trhu a pro takové firmy, které přináší 
něco nového, je spokojenost zákazníků velmi podstatná.  
 
Od té doby, co jsem začal vypomáhat ve firmě, jsem se setkal se spoustou názorů na 
tuhle nevšední věc. Jednou, když jsem se byl zrovna projet, jsem zaslechl, jak maminka 
říká svému dítěti: „Dívej, támhle jede postižený chlapec na kole“. Pak jsou takoví, kteří 
závidí a řeknou: „To se ti jede, když u toho ležíš“. Nebo taky neřeknou nic, ale každý  
se alespoň ohlédne. Každopádně lehokola vzbuzují u lidí zvědavost, díky které  
se začnou o výrobek zajímat, a firma se dostane do povědomí potenciálním 
zákazníkům. 
 
Vzhledem k tomu, že jsem si vytvořil kladný vztah k lehokolům, chtěl bych touto prací 
pomoci k zvýšení počtu lehokolistů po celém světě a samozřejmě k zvýšení 









1. CÍL A METODIKA PRÁCE 
 
Cílem mé bakalářské práce je analýza spokojenosti zákazníků firmy AZUB bike, která 
se mimo jiné zabývá výrobou a následným prodejem lehokol. Zjištění jejich 
připomínek, názorů a námětů a navržení opatření pro zvýšení úrovně jejich 
spokojenosti.  
 
V první části uvedu teoretická východiska práce, zaměřím se na spokojenost zákazníků 
a na to, jakým způsobem se spokojenost zákazníků měří a proč je důležité  
se spokojeností zákazníků zabývat. Dále představím společnost AZUB bike a sortiment, 
který firma nabízí. 
 
Poté uvedu, jaký jsem zvolil způsob dotazování, jak jsem dotazník tvořil a následně 
přijde na řadu samotné vyhodnocování dat a zjištění spokojenosti zákazníků. Na 
základě zjištěných údajů zjistím silné a slabé stránky firmy, její příležitosti a hrozby a 





2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Spokojenost a loajalita zákazníka 
 
2.1.1  Spokojenost zákazníka 
 
 
 „Spokojenost zákazníka je souhrnem pocitů vyvolaných rozdílem mezi jeho požadavky 
s vnímanou realitou trhu“ (1). Čili zákazník má určité potřeby a očekávání a jeho 
spokojenost závisí na naplnění těchto očekávání. Po nákupu zákazník porovnává 
původní požadavky s reálnými hodnotami (1). 
 
Nenadál definoval tři základní stavy spokojenosti (1): 
1) tzv. potěšení zákazníka - nastává tehdy, kdy vnímaná realita a poskytnutá 
hodnota převyšuje původní očekávání. Zákazník je více než spokojen s tím, co 
obdržel a překonal tak svá očekávání, 
2) plná, resp. naprostá spokojenost zákazníka - je dána úplnou shodou mezi 
potřebami, očekáváním a vnímanou realitou. Zákazník cítí, že všechny jeho 
požadavky a potřeby byly uspokojeny, 
3) limitovaná spokojenost - znamená, když vnímaná realita není totožná 
s původními požadavky zákazníka. Zákazník může být do určité míry spokojen, 
nicméně jeho spokojenost je nižší než v předchozích dvou případech (1).  
 
Existuje určitá souvislost mezi spokojeností zákazníka a jeho věrností: „Věrným 
zákazníkem se většinou nestane zákazník nespokojený. Bohužel neplatí, že by se každý 
spokojený zákazník stal automaticky zákazníkem stálým“ (2). 
 
Kotler tvrdí, že spokojenost zákazníka pro firmy orientované na zákazníka je nejen 
cílem, ale i základem k úspěchu. Firmy si tak zajistí, aby se o nich trh dozvěděl. A také 




2.1.2  Loajalita zákazníka 
 
„Způsob chování zákazníka, projevující se na trhu zejména dvěma důsledky: 
opakovanými objednávkami a pozitivní referencí do okolí“ (1). Je jisté pouze  
to, že pokud je zákazník nespokojen, obvykle to dává najevo formou stížností  
a reklamací (1). 
 
 




Mezi hlavní faktory loajality zákazníků v konkurenčním prostředí (1): 
 „potěšení (tj. více než spokojenost) zákazníka, 
 naprostá spokojenost zákazníka, 
 pozice dodavatele na trhu, 
 míra vzájemné závislosti dodavatele a zákazníka, 
 setrvačnost a pohodlnost zákazníka“ (1). 
 
Vysoká míra spokojenosti zákazníků je tedy rozhodující podmínkou pro zachování  
si přízně zákazníků i v budoucnu (1). 
 
„Loajalita je mentální pozitivní vztah nebo vztah mezi zákazníkem a značkou“  
(4). Že loajalita nemusí znamenat opakovaný nákup stejné značky. Jde spíše  
o zvyk, rutinu (4).   
 
2.1.3  Nespokojenost zákazníka 
 
„Čím větší je propast mezi očekáváním a skutečným výkonem, tím větší je nespokojenost 
zákazníka“ (3). Foret uvádí, že si stěžují pouze 4% nespokojených zákazníků  
a většina zbývajících nespokojených zákazníků firmu dříve nebo později také opustí . 
Proto je dobré věnovat stížnostem maximální pozornost (5).  
 
Mezi hlavní důvody tak nízkého počtu reklamujících z celkového počtu nespokojených 
zákazníků patří (1): 
 
 „pohodlnost, resp. liknavost zákazníků, 
 jejich přílišná slušnost, skromnost a ohleduplnost, 
 příliš krátké záruční lhůty u některých výrobků a služeb, 
 skutečnost, že výdaje spojené s reklamováním jsou vyšší než cena nového 
produktu, 
 velká vzdálenost mezi koupí nekvalitního výrobku a místem projevu vady, 
 doba životnosti produktu, 
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 věk zákazníka - nejčastěji 25 až 45 let“ (1). 
 
Služby zákazníkům jsou testem kvality práce. Firma může mít skvělé výrobky, dobré 
ceny i marketing, pokud však nebude mít dokonalé služby pro zákazníky, může 
zákazníka ztratit nebo dokonce riskuje konec svého podnikání (6). 
 
2.1.4  Zákazník nebo spotřebitel 
 
Pro úspěšnou komunikaci se zákazníkem je důležité si uvědomit tři zásadně odlišné 
role, které dotyčný vůči nám zastává. Nejprve to může být plátce, kdy například rodiče 
platí svým dětem stravování ve školní jídelně. Druhou skupinu představují kupující, kdy 
jídelna nakupuje suroviny a pracovní pomůcky pro vaření jídla. Třetí podobou jsou 
spotřebitelé, v našem případě děti ve školní jídelně (7). 
 
Obvykle máme ve zvyku komunikovat se zákazníky, kteří nakupují a platí. Konečné 
spotřebitele, kteří nemusí zboží nakupovat ani platit, si mnohdy neuvědomujeme.  
I spotřebitelé mohou však v mnoha případech rozhodovat o nákupech, například když  
si budou děti ve škole stěžovat na kvalitu stravy, tak se může jídelna obrátit na jiného 
dodavatele nebo rodiče zajistí jinou formu stravování pro své děti. Hlavně by nás však 
měla zajímat spokojenost konečných uživatelů našich produktů. Měli bychom  
se o problémech naší nabídky dozvědět dřív, než se o nich dozví kupující nebo plátci  
a předejít tak možné ztrátě našich zákazníků (7). 
 
2.1.5  Proč je spokojenost zákazníka důležitá?  
 
Obrat společnosti tvoří dvě skupiny - noví zákazníci a opakovaní zákazníci. Z toho 
důvodu je spokojenost zákazníků důležitým faktorem. Z finanční stránky je dražší 
přilákat nové zákazníky než si udržet ty stávající. Proto je mnohdy důležitější udržet  
si ty stávající než přilákat nové a důležité je učinit stávající zákazníky šťastnými. Pokud 
je zákazník spokojený koupí si produkt znovu, příznivě o něm referuje ostatním, 
nevěnuje takovou pozornost konkurenčním značkám a nakoupí si další produkty  
od stejné společnosti (3). 
17 
 
Je potřeba zabývat se systematicky měřením takových proměnných, jako jsou 
spokojenost a loajalita zákazníků. Zde si uvedeme několik důvodů proč (1): 
 
 je důležitá při uplatňování tzv. zpětné vazby v systémech managementu jakosti, 
 díky tomu, jsou organizace nuceny se začít seriózně zabývat zkoumáním 
současných i očekávaných požadavků svých zákazníků. Povrchně prováděné 
marketingové výzkumy bývají nahrazovány exaktními a systémovými postupy,  
 umožní vedení organizací poznat a sledovat i další ukazatele výkonnosti   
i ukazatele ekonomických výsledků, 
 je jedním z podstatných impulsů pro procesy neustálého zlepšování (1). 
 
Dalším důvodem, proč bychom se měli spokojenosti zákazníků věnovat je, že tito 
zákazníci nám umožní lépe překonat nenadálé problémy. Tím se myslí například stávky 
zaměstnanců, nedodržení termínů dodavatelů a podobně. A také k nám budou tito 
zákazníci velmi otevření a budou ochotni nám sdělit své zkušenosti a poznatky (5). 
 
2.2 Měření spokojenosti zákazníků 
 
Organizace si mohou zvolit několik přístupů k měření a monitorování spokojenosti 
externích zákazníků. My se zde zaměříme na přístup založený na systematickém 
hodnocení úrovně vnímání zákazníků (tzv. klasický algoritmus). Ke zvládnutí procesů 
tohoto přístupu by organizace měla realizovat tyto kroky (8): 
 
1) definování, kdo je zákazníkem, 
2) definování požadavků zákazníků a znaků jejich spokojenosti, 
3) návrh a tvorba dotazníků pro měření spokojenosti zákazníků, 
4) stanovení velikosti výběru, 
5) výběr vhodné metody sběru dat, 
6) vyhodnocování dat o spokojenosti zákazníků, 
7) využívání výsledků pro procesy neustálého zlepšování (8). 
 
Nyní si jednotlivé kroky rozebereme. 
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2.2.1  Definování, kdo je zákazníkem 
 
Je nutné vycházet ze základní teze managementu jakosti, která říká, že zákazník je ten, 
komu odevzdáváme výsledky vlastní práce. Každá organizace má tedy dva druhy 
zákazníků: interní a externí. Interními zákazníky jsou zaměstnanci, mezi externí řadíme 
odběratele, zprostředkovatele a samozřejmě také konečné uživatele. Je tedy nezbytně 
nutné, aby si organizace uvědomili, kdo je pro ně zákazníkem (8). Definování 
zákazníků bude ovlivňovat nejenom náklady spojené s měřením spokojenosti 
zákazníků, ale i všechny další aktivity s tímto měřením související (1). 
 
2.2.2  Definování požadavků zákazníků a znaků jejich spokojenosti  
 
Jakmile organizace vybere skupinu zákazníků, u které hodlá monitoring a měření 
spokojenosti uskutečnit, dochází k definování požadavků zákazníků a potažmo znaků 
jejich spokojenosti. Pojem požadavek zákazníka můžeme chápat jako „transformaci 
hlasu zákazníka do formulací srozumitelných dodavateli, obsahující potřeby  
a očekávání“ (1). Potřeby jsou užitky, které mají být produktem naplněny, očekávání 
pak požadavky týkající se času, rozptylu, frekvenci a podobně. Odhadování požadavků 
zákazníků by mělo být standardním marketingovým procesem, v němž mohou být 
požadavky členěny podle různých hledisek. U času existují požadavky současné a 
budoucí, u stavu emocionální a racionální a u úrovně požadavky primární  
a sekundární (1). 
 
Zajímavé členění požadavků je také podle Kana, který předpokládá, že u jakéhokoliv 
výrobku nebo služby mohou být vymezeny tři skupiny požadavků ovlivňující míru 
spokojenosti zákazníků (1): 
 
1) bonbónky - malá skupina požadavků, pro které platí, že když je zákazník 
nedostane, nesníží to jeho reálnou spokojenost. Naopak když je dostane, zažije 
stav příjemného vzrušení nad tím, co mu bylo poskytnuto, 
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2) samozřejmosti - velká skupina požadavků, které souvisí s plněním funkcí 
daného produktu. Například když si někdo koupí telefon, tak předpokládá,  
že bude fungovat a dovolá se s ním svým známým,  
3) nutnosti - malé množství požadavků, které jsou charakteristické tím,  
že v nejlepším případě nevedou ke ztrátě zákazníka. Například doba spotřeby 
potravin, nesplnění tohoto požadavku obvykle vede ke ztrátě zákazníků (1). 
 
Pro definování znaků spokojenosti zákazníků nebo pro určení jejich požadavků lze 
v praxi využít dvě základní metody (1): 
 
1) Metodu rozvoje znaků jakosti  
Jedná se o metodu, ve které aktivními účastníky nejsou reální ani potenciální zákazníci, 
ale samotní zaměstnanci organizace, která daný produkt vyrábí. Ti mají za úkol 
definovat požadavky zákazníků za předpokladu, že se dokážou vžít do jejich role. Jde  
o nenáročnou metodu, avšak výsledky jsou mnohem méně objektivní než v případě 
metod naslouchání hlasu zákazníků (1). 
 
2) Metodu naslouchání hlasu zákazníka 
U této metody pracujeme se vzorkem současných, respektive potenciálních zákazníků, 
přičemž není podstatné, jestli se jedná o zákazníky vlastní či zákazníky konkurence. 
V praxi se může tato metoda komplikovat tím, že organizace nemá vyjasněno, kdo  
je pro ni zákazníkem. K metodám naslouchání hlasu zákazníků patří (1): 
 
 diskuse v ohniskových skupinách - tuto skupinu tvoří 6 až 12 reálných nebo 
potenciálních zákazníků. S účastníky je vedena moderovaná diskuse, jejímž 
cílem je získání souboru požadavků zákazníků. Délka diskuse by neměla být 
delší než dvě hodiny a moderátor musí všechny výsledky zaznamenávat, 
 přímá interview s jednotlivci - účastníci odpovídají na dotazy podle předem 
vytvořených schémat, tak aby výsledkem byl seznam požadavků zákazníků. 
Rozhovor by měl trvat hodinu a tazatel může pokládat také nepřipravené otázky, 
 metoda dotazníková - zákazníkům je rozeslán předem připravený dotazník. 
Struktura dotazníku musí umožňovat jednotné vyhodnocení údajů, 
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 metoda kritických událostí - jde o konkrétní vyjádření zákazníka, který 
vyjadřuje pozitivní nebo negativní zkušenosti s využitím daného produktu (1). 
 
2.2.3  Návrh dotazníků pro měření spokojenosti zákazníků 
 
Dotazníky jsou nejpoužívanějším nástrojem pro zjištění zpětné vazby od zákazníků. 
Buď jsou používány jako nástroj nepřímého kontaktu se zákazníky, nebo také slouží 
jako pomůcka tazatelů při metodách přímého styku se zákazníky (8). Tvorba dotazníků 
by měla dodržovat tyto kroky (1): 
 
 definování souboru otázek pro dotazníky - otázky by měly s dostatečnou 
přesností umožnit analýzu pocitů zákazníků, spojených s jejich zkušenostmi  
a s projevy všech předtím definovaných znaků spokojenosti. Soubor otázek by 
měl obsahovat otázky o celkové spokojenosti zákazníků, otázky týkající  
se spokojenosti s jednotlivými znaky a otázky týkající se informací  
o respondentovi, 
 volbu vhodného formátu - jedná se o důležitý krok zejména s ohledem  
na požadavky budoucího vyhodnocení míry spokojenosti zákazníků. Jsou de 
facto dva vhodné formáty. Formát checklistů, který je založen na tom,  
že respondent reaguje na otázky pouze „ano“-„ne“, respektive „souhlasím“-
„nesouhlasím“. A tzv. Likertův formát, který vychází z toho, že respondent  
má k dispozici vícestupňové (škálové) hodnocení, 
 popis vstupních informací pro zákazníka - jedná se o instrukce, aby 
respondenti věděli, jak mají při vyplňování dotazníku postupovat. Tyto vstupní 
informace by měly například vysvětlit cíl a účel dotazování, naznačit formu 
motivace pro respondenta k vyplnění a zaslání dotazníku apod., 
 definitivní uspořádání dotazníku - vlastní dotazník by měl mít tři hlavní části. 
Nejprve otázky souhrnného charakteru, které mohou vést k poznání budoucího 
chování zákazníka. Dále otázky zaměřená na hodnocení míry spokojenosti 





2.2.4  Net promoter score 
 
Jedná se o metodu zjišťování spokojenosti zákazníků, kterou vyvinul Fred Reichheld. 
Jde o to, že zákazníci mají na škále 0-10 zaznamenat odpověď na otázku: „Jak byste 
doporučili (společnost) svým známým“? Na základě odpovědí jsou zákazníci rozděleni 
do tří kategorií (9): 
 
 0-6 = „kritici“ 
 7-8 = „pasivní“ 
 9-10 = „promotéři“ 
 
V kategorii „promotérů“ jsou loajální nadšenci, kteří šíří dobré jméno společnosti. 
„Pasivní“ jsou sice spokojení, ale ne vyloženě nadšení. A „kritici“ jsou nespokojení  
a nemají dobrý vztah se společností. Důležité je samozřejmě mít co nejvíce „promotérů“ 
a co nejméně „kritiků“. Firmy jako Apple, Harley Davidson a další mají NPS 70 a více. 
Výsledkem metody je index spokojenosti, který je dán jako rozdíl z procentuálního 
vyjádření „promotérů“ a procentuálního vyjádření „kritiků“ (9). 
 
% „promotéři“ - % „kritici“ = NPS  
 
2.2.5  Stanovení velikosti výběru 
 
Celkový počet externích zákazníků mnohých organizací je velmi často příliš vysoký na 
to, abychom mohli bez vysokých nákladů zkoumat míru jejich spokojenosti. Proto  
je žádoucí realizovat výběr respondentů (mnohdy označovaný jako „vzorkování“ 
zákazníků). Při výběru respondentů je třeba zajistit velikost výběru respondentů, dále 
zajistit výběr respondentů tak, aby byl vzorek dostatečně reprezentativní, a také musíme 
zajistit, aby údaje získané průzkumem byly dostatečně spolehlivé (8). Vzorkování  
je tedy proces výběru určitého počtu respondentů z celého známého souboru zákazníků 
tak, aby byly garantovány na tomto výběru takové výsledky, jaké by přineslo zkoumání 




 census - tato metoda je založena na faktu, že velikost výběru se rovná velikosti 
souboru, což znamená, že míru spokojenosti zjišťujeme u všech zákazníků 
organizace, 
 úsudková metoda - velikost a složení souboru stanovují lidé, kteří se touto 
metodou zabývají. Nevýhodou je, že výsledky z této metody lze jen těžce chápat 
jako plně spolehlivé a reprezentativní, 
 statistická - tato metoda vychází z poznatků teorie pravděpodobnosti  
a matematické statistiky. Výběr zákazníků je u této metody náhodný (1). 
 
2.2.6  Výběr vhodné metody sběru dat 
 
Vhodná metoda sběru dat závisí na několika faktorech. Zejména na rozsahu výběru 
respondentů, zdrojích uvolněných vedením organizace pro měření spokojenosti 
zákazníků, technických možnostech firmy, která sběr dat zajišťuje a také  
na požadavcích na návratnost dotazníků (8). 
 
V praxi se pak nabízejí možnosti sběru dat o spokojenosti zákazníků zejména pomocí 
telefonu, klasické či elektronické pošty, osobní rozhovory se zákazníky nebo metodou 
„pro forma“, kdy zákazníci mají možnost reagovat na dotazníky po poskytnutí služby. 
Nejobjektivnější formou jsou přímé rozhovory se zákazníky, které současně zaručují  
i nejvyšší návratnost (8). 
 
2.2.7  Vyhodnocování dat o spokojenosti zákazníků 
 
I kdybychom dodrželi všechny předchozí kroky, tak pokud bychom data systematicky 
nevyhodnocovali, všechna úsilí by vyšlo nazmar. Existuje mnoho způsobů, jak s daty  
o spokojenosti zákazníků nakládat. Vždy je však třeba mít na zřeteli tyto skutečnosti 
(1): 
 
 odlišné znaky spokojenosti mohou mít pro zákazníky rozdílnou závažnost,  
 ve vývoji míry spokojenosti zákazníků je rozhodující poznání trendů, 
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 s výsledky vyhodnocování míry spokojenosti zákazníků by měli být seznámeni 
všichni zaměstnanci firmy (1). 
 
2.2.8  Využívání výsledků pro procesy neustálého zlepšování 
 
Výsledky měření spokojenosti zákazníků by měly být středem pozornosti všech 
manažerů. Veškeré negativní ve vývoji spokojenosti zákazníků mají být chápány jako 
varování před blízkými ekonomickými problémy. Je prokázáno, že „zvyšování míry 
spokojenosti externích i interních zákazníků je nejdůležitějším předpokladem zachování 
jejich loajality“ (8). Musíme si ovšem uvědomit, že podobná měření vyznačují určité 
objektivní omezení (8): 
 
 při měření spokojenosti nebereme v úvahu zákazníky konkurence a zaměřujeme 
se pouze na vlastní zákazníky, 
 nepřihlížíme ani k nabídce konkurenčních produktů nebo k momentální situaci 
na trzích, 
 dá se říct, že data o vnímání zákazníků jsou v době kdy zpracovávání už svým 
způsobem „historická“, 
  výsledky měření spokojenosti zákazníků jen velmi málo vypovídají o jejich 
budoucím chování (8). 
 
2.3 Marketingový výzkum 
 
„Funkce, která spojuje spotřebitele, zákazníka a veřejnost s marketingovým 
pracovníkem prostřednictvím informací - informací užívaných k zjišťování a definování 
marketingových příležitostí a problémů, k tvorbě, zdokonalování a hodnocení 
marketingových akcí, monitorování marketingového úsilí a k zlepšení pochopení 
marketingu jako procesu. Marketingový výzkum specifikuje požadované informace 
podle vhodnosti k řešení těchto problémů, vytváří metody pro sběr informací, řídí  
a uskutečňuje proces sběru dat, analyzuje výsledky a sděluje zjištěné poznatky a jejich 
důsledky“ (10). Marketingový výzkum vychází z poznatků řady vědních  
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oborů - matematiky, statistiky, informatiky, sociologie a dalších. Během svého vývoje  
si postupně vybudoval systém metod a postupů pro práci s marketingovými 
informacemi, který se neustále obnovuje v závislosti na vývoji těchto vědních oborů.  
Také se vyvíjí na základě technického rozvoje, zejména pak v oblasti informačních  
a komunikačních systémů (7).  
 
Výzkumný projekt by měl zahrnovat následující oblasti (7): 
 definování výzkumného problému - náležitě vymezit problém patří  
ke klíčovým okamžikům výzkumného procesu,  
 odhad hodnoty informací - jedná se o odhad hodnoty informací, které získáme 
z výzkumu. Měli bychom se přesvědčit, že novým výzkumem jsme schopni 
získat lepší informace, než jaké dosud máme, 
 volba způsobu získání dat - mezi postupy jak získávat data patří sekundární  
analýza interních či externích dat, příkladem jsou informace poskytované 
statistickými orgány. Další postupy jsou dotazování, pozorování nebo 
experiment v reálných či laboratorních podmínkách, 
 volba výběrového vzorku - určení optimální velikosti výběrového vzorku, na 
kterém šetření proběhne. Měli bychom se zaměřit na určitý segment a říct  
si, proč je pro nás důležitý a taky si stanovit plán výběru a ten následně srovnat 
se skutečným plněním, 
 určení časových a finančních nákladů - časové náklady, jsou náklady potřebné 
k realizaci výzkumu. Finanční náklady znamenají náklady na pracovníky, 
výpočetní techniku, použitý materiál, případně ještě náklady na cestovné a další 
režijní položky (7). 
 
Mezi základní typy marketingových výzkumů patří (7): 
 celková analýza trhu - poskytuje základní přehled o trhu a o jeho hlavních 
činitelích. Analýza poskytuje obraz o trhu jako celku, jeho základní struktuře, 
velikosti. Tato analýza by měla firmě odpovědět na otázku, zda je trh svou 
velikostí, konkurencí a dynamikou vhodný pro to, aby na něj vstoupila. 
 výzkum konečného spotřebitele - objasňuje skutečné chování konečného 
spotřebitele na trhu ve vztahu ke zkoumanému výrobku. Často jsou předmětem 
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výzkumu také znalosti spotřebitelů, jejich názory a postoje. Tyto postoje nejen 
zjišťuje, ale měří i jejich intenzitu a směr. 
 výzkum průmyslového trhu - zkoumá chování podniků a organizací, analyzuje 
jejich kupní rozhodování. Dále zkoumá znalosti, postoje a motivace vedoucích 
pracovníků nebo skupin odborných pracovníků. 
 výzkum konkurence - zaměřuje se na informace o konkurenci, kvalitě 
konkurence, podílu na trhu, výrobcích, které nabízí a podobně. Oproti celkové 
analýze trhu jde o hlubší pohled na chování konkurence na trhu. Dostupnost 
informací je však omezená a tak je nutné dodržovat pravidla etiky výzkumu.  
 výrobkový výzkum - soustřeďuje pozornost na výrobek, jeho kvalitu, značku, 
vlastnosti, obal a cenu vzhledem k těmto atributům. Zároveň se zaměřuje na 
porovnání s konkurenčními výrobky. Tento výzkum má největší význam 
v procesu vývoje a zavádění nového výrobku na trh. 
 výzkum reklamy - spočívá jak v získání informací o úspěšnosti reklamy  
ve vztahu k vytyčeným cílům, tak v informačním zabezpečení přípravy reklamní 
kampaně.  
 výzkum prodeje - zaměřuje se na průběh prodeje, porovnává prodej a jeho 
efektivnost u různých tržních segmentů, předpovídá prodej s různým časovým 
horizontem. Výzkum získává podklady pro plánování a organizaci prodeje.  
 výzkum image - sleduje, jaký obraz si zákazníci vytvářejí o firmě, jejich 
výrobcích či službách. Zároveň získává podklady pro případnou změnu tohoto 
image. 
 výzkum zahraničních trhů - přináší podobné informace jako výzkum 
domácího trhu, ale navíc musí postihnout zvláštnosti, kterými se domácí  
a zahraniční trh liší. Tento výzkum má proto vyšší náročnost a nákladovost (7). 
 
2.4 SWOT analýza 
 
SWOT analýza je nástroj, používaný zejména při tvorbě podnikové strategie, pomáhá 
zjistit současný a budoucí stav společnosti a vede ke zlepšené výkonnosti. Tato analýza 
identifikuje vnitřní a vnější faktory společnosti. Vnitřními faktory jsou silné a slabé 
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stránky společnosti, které mají vliv na hodnotu podniku. Vnějšími faktory jsou 
příležitosti a hrozby společnosti, ty však společnost nemůže tak dobře kontrolovat. 
V následující tabulce jsou znázorněny jednotlivé podnikatelské strategie, které je možné 
využít v určitých situacích, v kterých se bude společnost či podnik nacházet (11). 
 
Tab. č. 1: Schéma SWOT analýzy  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (11), 2009, s. 25)  
 
  
S                                    
silné stránky 
W                                   
slabé stránky 
O               
příležitosti 
SO                             
využít silné stránky 
na získání výhody 
WO                    
překonat slabiny 
využitím příležitostí 
T                                                  
hrozby 
ST                              
využít silné stránky 
na čelení hrozbám 
WT                   
minimalizovat 






3. CHARAKTERISTIKA ZVOLENÉ FIRMY 
3.1 Historie a současnost 
 
Firma AZUB bike působí na trhu od roku 2001 a vznikla vlastně náhodou. A to sice 
když můj strýc, který je mimo jiné vášnivý cestovatel, jednou projížděl autobusem 
Norsko a když zrovna projížděli kolem jedné z mnoha vesnic, tak zahlédl člověka, jak 
jede na nějakém podivném kole. V té době ještě vůbec netušil, oč jde, ale nedalo mu  
to spát a po příjezdu do ČR si začal zjišťovat, co to vlastně bylo a tak teda zjistil, že to 
podivné kolo se jmenuje lehokolo, začal se o tento druh bicyklu více zajímat a došlo  
to až tak daleko, že si jedno postavil. Poté postavil druhé a třetí a začal je prodávat a tak 
vlastně vznikla firma, která nyní prodává, tyto u nás ne moc známe, lehokola téměř  





Jak jsem již řekl, firma se nazývá AZUB bike. Tento název má své opodstatnění, je to 
vlastně zkratka složená z prvních písmen jména zakladatele a města, kde firma sídlí, čili 
 
Obr. č. 2: Jedno z prvních lehokol AZUB (12) 
28 
 
Aleš Zemánek Uherský Brod. AZUB bike se zabývá alternativní cyklistikou a přináší 
tak na český trh něco, co tu není tak úplně zaběhlé. Firma de facto stojí na dvou nohách, 
první je výroba lehokol a následně jejich vývoz, dnes firma vyrábí okolo 300 lehokol 
ročně a druhá polovina sortimentu je naopak dovoz. Firma se snaží dovážet to nejlepší 
co je na trhu, zastupuje značky Tern, Ortlieb, Brooks, Burley, Bionx a řadu dalších  
a nabízí skládací kola, dětské vozíky, vodotěsné brašny, kožené sedla, tažné tyče  
a v neposlední řadě také dnes moderní elektrokola. Firma nezůstala jenom u výroby 
lehokol, vyrábí ještě dva druhy dětských vozíků, AZUB Tom a AZUB Jerry a několik 














3.2 Cíle a poslání firmy 
 
Prvotním cílem bylo přinášet lehokola, skládací kola a další cyklistický sortiment, který 
není na českém cyklistickém trhu zaběhlý, a na který se mnoho lidí dívá skrz prsty. 
Postupně se však okolo 80%  lehokol začalo prodávat do zahraničí a tak nyní je cílem 
uchytit se s lehokoly ještě více na zahraničním trhu a naopak na tuzemském trhu se více 
zaměřit na alternativní možnosti cestování jako jsou skládací kola. Poslání firmy  
je obohatit cyklistiku o nové možnosti a ukázat ji tak z trochu jiného úhlu pohledu. 
 
Obr. č. 3: Logo firmy (12) 
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3.3 Analýza trhů a konkurence  
 
Firma se pohybuje na trhu produktů, tedy výrobků a služeb. Má řadu obchodních 
partnerů po celém světě, kam nabízí své výrobky za velkoobchodní ceny. Jak jsem již 
napsal, zhruba 80% lehokol jde do zahraničí, nejvíce do Francie a USA, obchodníci 
v zahraničí nabízejí převážně lehokola a tříkolky, ostatní sortiment, který firma dováží 
je nabízen v České a Slovenské republice. Firma funguje buď jako internetový obchod, 
to znamená, že si objednáte zboží přes internet a oni Vám ho pošlou nebo si můžete 




Graf č. 1: Prodej lehokol od roku 2010 (12) 
 
 
Dá se říct, že v České Republice nemají konkurenci, tímto druhem cyklistiky se nikdo 
v takovém rozsahu nezabývá. Mezi jedinou „konkurenci“ bych zařadil řadu českých 
kutilů, kteří si lehokolo postaví sami doma, zhruba polovina lehokol, která jezdí  
po České Republice, jsou právě tyto „homebuildy.“ Na Graf č. 1 můžete vidět vývoj 
prodeje lehokol od roku 2010. Co se týče konkurence lehokol na silných trzích 
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(Německo, Francie, USA) jsou především německé a anglické značky, v USA jsou  
to především domácí značky a výrobky z Číny. AZUB má výhodu individuálního 
přístupu k zákazníkům, kdy zákazník si může kolo vyspecifikovat téměř do detailu. 
Konkurenční firmy se  většinou snaží výrobu maximálně zautomatizovat, případně kola 
přímo vyrábět v Číně, což má výhodu nižší ceny, ale také ve většině případů nižší 
kvality. Lehokola AZUB reprezentují spíše vyšší třídu lehokol, a to jak z pohledu 
kvality, tak ceny. 
 
3.4 Personalistika firmy 
 
Firma má 8 zaměstnanců a k tomu podle potřeby 2 brigádníky. Základní dovedností 
všech zaměstnanců, ať se jedná o účetní nebo o montéra, je perfektní znalost sortimentu, 
který nabízejí. Každý zaměstnanec má samozřejmě svou funkci, za jejíž výsledky 
zodpovídá, ale všichni zaměstnanci jsou také schopni dle potřeby plnit i jiné úkoly, 















Obr. č. 4: Organizační struktura firmy (Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 




































3.5 Proces získávání výrobních zdrojů a majetku firmy 
 
V rámci své výrobní činnosti firma spolupracuje s několika dodavateli různých 
materiálů, které jsou pak následně zpracovány, samotná montáž lehokol pak probíhá 
přímo na firmě v dílně. Samozřejmě je složité ohlídání všech potřebných komponentů 
ke složení lehokola, je potřeba, aby součástky byly skladem v optimálním množství.  
Co se jedná o druhou činnost firmy, kterou je dovoz zboží od firem, které AZUB bike 
zastupuje, tak toto zboží je dováženo ze zahraničí a skladováno ve skladových 
prostorách firmy. Zboží se vždy při pravidelných inventurách kontroluje a zjišťuje  
se jejich počet, následně se pak plánují další objednávky, aby byla firma dostatečně 
zásobena pro prodej tohoto sortimentu. 
 
3.6 Ekologické, etické nebo jiné významné aspekty podnikání 
 
Firma na trh prosazuje alternativní cyklistiku, která je vhodná vzhledem k životnímu 
prostředí. Byla také součástí nejrůznějších expedic, zmínil bych expedici, kdy parta 
cyklistů jela po Evropě na elektrokolech, které se nabíjely pomocí solárních panelů. Šlo 
vlastně o to, dokázat, že slunce je využitelný zdroj energie a hlavně není škodlivé vůči 
životnímu prostředí. Dále se snažili pomocí projektu „Do práce na kole“ přesvědčit lidi 
o tom, že cyklistika je vhodná také jako způsob, jak se dostat do práce aniž by se ničilo 
životní prostředí a že to není pouze koníček nebo sport. Nabízejí skládací kola, která 
jsou ideální v městské dopravě. S těmito koly se dostanete, kam potřebujete a díky 
jejich rychlému složení je můžete také kombinovat s městskou hromadnou dopravou. 
Celá firma je vlastně postavena na ekologickém způsobu dopravy. Důležitá je také etika 
podnikání, firma si zakládá na vztahu k zákazníkům a obchodním partnerům a snaží  








Je to dopravní prostředek podobně jako klasické kolo neboli bicykl. Z názvu je patrné, 
že se na něm leží, u některých modelů se leží více, někde je to něco mezi sezením  
a ležením. Anglický výraz pro lehokolo je „recumbent bike“ nebo jen krátce „bent“.  
 
3.7.1  Varianty lehokol 
 
Není lehokolo jako lehokolo, existuje mnoho variant. Lehokola s horním řízením jsou 
ta, která mají řídítka nad sedačkou, oproti tomu lehokola se spodním řízením mají 
řídítka v ergonomické pozici pod sedačkou, přímo tam, kam vám padnou ruce  
po nasednutí. Dále jsou lehokola krátká, ta mají pedály před předním kolem nebo 
lehokola dlouhá, u těch jsou zase pedály až za předním kolem. Lehokola můžeme také 
rozlišit podle různých průměrů kol. Společným znakem všech je ale pohodlná sedačka 




Obr. č. 5: Rozdíl mezi horním a spodním řízením (12) 
 
 
Mezi další specifické varianty lehokol patří tandemy a tříkolky. Tandemy jsou lehokola 
pro dvě osoby a jsou typická zejména svou délkou. Nejběžnějším typem tandemů jsou 
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ty, kdy jezdec vepředu řídí a jeho sedačka je umístněna trochu výše a pod ní jsou pedály 
zadního jezdce. Existují také tandemy, kdy jsou jezdci zády k sobě. Tříkolky  
se vyznačují tím, že jezdec sedí (leží) kousek nad zemí. Je zde také více variant  
a to sice, že je jedno kolo vpředu a dvě vzadu nebo dvě kola vpředu a jedno vzadu. 
Firma AZUB bike se tříkolkami zabývá již řadu let. V rámci mezinárodního veletrhu 
Bike Brno 2011 si první česká lehotříkolka AZUB EcoTrike odvezla ocenění Bike Brno 
Prestige v kategorii „Nejlepší český výrobek“. S vývojem této tříkolky firma 
spolupracovala také s VUT v Brně. 
 
 
3.7.2  Výhody lehokol 
 
 komfort - jednoznačně největší výhoda lehokol. Většina lidí si při jízdě  
na klasickém kole stěžuje na bolest zad, krční páteře, zápěstí a otlačeném zadku.  
Na lehokole jsou ovšem díky pohodlné sedačce tyto problémy pryč. Jezdec zde 
má rovnoměrně rozloženou váhu těla na velké ploše. Ruce jsou volně spuštěny 
podél těla a díky tomu nedochází k bolesti zápěstí a ani nemáte nepřirozeně 
zakloněnou hlavu jako na klasickém kole, 
 rozhled - na lehokole je rozhled srovnatelný spíše s jízdou v autě než na kole. 
Díky sedačce nemusíte nijak vyklánět hlavu na stranu, ale díváte se přirozeně 
rovně před sebe a zároveň neztrácíte kontrolu nad jízdou, 
 bezpečnost - při případném nárazu padá jezdec z menší výšky a zároveň 
nohama napřed, nehrozí tak přepadnutí na hlavu jako na klasických kolech.  
Na silnicích jsou lehokola snadno rozpoznatelná a řidiči je často míjejí větším 
obloukem, protože budí větší pozornost, 
 rychlost -  díky pozici jezdce je aerodynamický odpor na lehokole mnohem 
menší než na klasickém kole. Jezdec nohama rozráží vzduch a ten jej pak 
plynule obtéká. V ostrých zatáčkách zase díky pozici pedálů může jezdec  
na lehokole šlapat i tam, kde už by na klasickém kole dřel o zem. Pro 
překonávání maximálních rychlostí se tak staví speciály vybaveny kapotáží, 




3.7.3  Nevýhody lehokol 
 
 jízda ve špatném terénu - většina lehokol je sice plně odpružených, ale i tak  
si lépe rozumí s asfaltem. Oproti klasickým kolům je nevýhoda ta, že si jezdec 
nemůže stoupnout do pedálů a případné nerovnosti si tak prosedne. Běžné polní 
cesty pro ně ovšem nejsou problém, 
 hmotnost - lehokola jsou většinou o něco těžší, což pro někoho může být 
problém. Na druhou stranu však existují i lehokola lehčí než 10 kilogramů,  
 jízda do kopce - tím, že si na lehokole nemůžete stoupnout do pedálů, jsou 
lehokola při jízdě do kopce pomalejší. Naproti tomu jsou vybaveny dostatečným 
počtem převodů a při jízdě do kopce je třeba se naučit jezdit na lehký převod 
s vyšším počtem otáček a menší silou. Silovější jezdci se však mohou zády 
zapřít do sedačky a vyvíjet tak větší sílu při těžším převodu, 
 jízda v menších rychlostech - pro méně zkušené jezdce může být manévrování 
při nižších rychlostech obtížné. Lehokolo má nízko položené těžiště a proto  
je obtížnější udržení rovnováhy. Stejně jako jízda do kopce je jízda v menších 
rychlostech spíše o zvyku (12).    
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V následující kapitole se zaměřím na samotnou analýzu spokojenosti zákazníků. 
Konkrétně se jedná o zákazníky, kteří si koupili lehokolo značky AZUB nebo  
si postavili takzvaný homebuild (lehokolo vlastní výroby). Tito zákazníci jsou totiž 
téměř po celém světě a tak kontaktovat je prostřednictvím internetu a pomocí dotazníku 
od nich získat určité informace je nejjednodušší způsob jak dosáhnout zpětné vazby, na 
základě které může firma leccos zlepšit, zhodnotit svou práci a v neposlední řadě získat 
přehled o spokojenosti jejich zákazníků. Po vyhodnocení dotazníku zjistí, kde jsou 
jejich slabé a kde naopak jejich silné stránky a podle toho můžou provést určité změny, 
které firmu posunou vpřed.  
 
4.1 Způsob dotazování 
 
Existuje několik způsobů dotazování, pro svůj dotazník jsem zvolil metodu, kdy jsem 
dotazník rozesílal zákazníkům v elektronické podobě. Nejprve jsem oslovil zahraniční 
zákazníky, kterým byl rozeslán email s odkazem na již zmiňovaný dotazník 
v anglickém jazyce. Dotazník byl rozeslán také zákazníkům, kteří si lehokolo nekoupili 
přímo v Uherském Brodě, ale využili některého z obchodních partnerů. Poté jsem 
vystavil dotazník v českém jazyce na facebookové stránky firmy AZUB bike a touto 
cestou jsem tak oslovil český a slovenský trh.  
 
4.2 Návrh dotazníku pro měření spokojenosti zákazníků 
 
Sestavení ideálního dotazníku byl základ mé práce. Ve spolupráci s managementem 
firmy AZUB bike, jsme navrhli takový dotazník, který zjistil potřebné informace  
o spokojenosti či potřebách jejich zákazníků. Dotazník se skládal jak z otevřených, tak 
z uzavřených otázek. Uzavřené otázky byly dvojího typu. Buď bylo několik možností 
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odpovědí a zákazník tak zvolil jednu z nich, nebo byla daná škála a zákazník se tak 
rozhodoval jak moc je spokojen či nespokojen a podobně. Dotazník je součástí  Příloha 
č. 1. 
 
V úvodu dotazníku bylo uvedeno, kolik času zhruba zabere jeho vyplnění a pro jaké 
účely a proč je dotazník rozesílán. Poté už následovaly jednotlivé otázky, ty bych 
rozdělil do několika částí:  
 
 nejprve byly obecné otázky na zjištění pohlaví, věku a počtu a typu lehokol, 
které zákazníci vlastní, 
 poté následovaly otázky o tom, kdy a jak se zákazníci o firmě AZUB bike 
dozvěděli, jak moc své lehokola využívají a jak je pro ně důležitá značka  
a doporučení přátel, 
 dále se zjišťovala důležitost a spokojenost jednotlivých parametrů při výběru 
lehokola, 
 další otázky se vztahovali k firmě samotné, co pro dotazované firma AZUB bike 
symboluje, jejich spokojenost se současným sortimentem a podobně,  
 poslední část byla rozdělena pro ty zákazníky, kteří si lehokolo nekoupili přímo 
v prodejně v Uherském Brodě, ale využili některého z obchodních partnerů a pro 
zákazníky, kteří nakupovali přímou cestou. Zde se lišil dotazník pro zahraniční 
zákazníky a to ve vzdálenosti mezi jednotlivými prodejci, jelikož síť obchodních 
partnerů není tak hustá jako je tomu v Čechách a na Slovensku. 
 
 
4.3 Vyhodnocování dat o spokojenosti zákazníků 
 
Dotazník vyplnilo 30 zahraničních zákazníků a 43 zákazníků z České a Slovenské 
republiky. Odpovědi bylo nejprve nutné sloučit a přeložit do češtiny. Pak  
už následovalo samotné vyhodnocení a zpracování jednotlivých odpovědí. Pro lepší 





Graf č. 2: Demografické složení respondentů 
 
Z celkového počtu 73 respondentů je 70 mužů a pouze 3 ženy. Na grafu tedy můžete 
vidět výraznou mužskou převahu, která se však dala předpokládat. 
 
 
Graf č. 3: Věkové rozdělení respondentů 
 
Shodný počet 20 dotazovaných měly věkové skupiny mezi 31 až 40 a 41 až 50 lety. Obě 
















61 a víc 
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skupina byla mezi 51 až 60 lety. Tu tvořilo 13 dotazovaných. O jednoho respondenta 
méně pak měla věková skupina mezi 20 až 30 lety. Nejmenší zastoupení měla skupina 




Graf č. 4: Modely lehokol dotazovaných 
 
Nejvíce dotazovaných vlastní lehokolo AZUB Max, jedná se o 14 lehokolistů, což tedy 
tvoří 17,9 % ze všech respondentů. Druhé nejprodávanější lehokolo, co  
se dotazovaných týče, byl model AZUB 5, ten uvedlo 12 respondentů (15,4 %). Třetí 
příčku, možná trochu překvapivě obsadily tak zvané homebuildy, teda lehokola 
postavené doma. Toto lehokolo uvedlo 10 respondentů (12,8 %), avšak 5 z  nich vlastní 
ještě jiné lehokolo přímo od firmy AZUB bike. Lehokolo AZUB Ibex získalo  
8 respondentů, stejně jako modely, které se již neprodávají. Tyto skupiny mají tedy 
shodně po 10,3 %. Za nimi se 6 respondenty (7,7 %) je model AZUB Apus. Tříkolku 
AZUB Eco trike vlastní 4 respondenti (5,1 %). Shodně po 3 dotazovaných (3,8 %) měl 
lehokolový tandem AZUB Twin a horské lehokolo AZUB Hardcore. Hned několik 























3. Jaké lehokolo/a vlastníte? 
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a Tricon, nejlevnější lehokolo této firmy AZUB Eco a lehokola s dvacetipalcovými koly 




Graf č. 5: Doba a způsob jak respondenti poznali firmu AZUB bike 
 
Nejvíce dotazovaných se o firmě AZUB bike dozvědělo v letech 2004 až 2007 a to sice 
19 respondentů, což jak můžete vidět na grafu je 42 % vzhledem k počtu dotazovaných, 
kteří tuto položku vyplnili. Rozmezí let 2008 až 2011 uvedlo 16 dotazovaných (36 %). 




















skupinu (7 dotazovaných). Loňský a letošní rok uvedli 3 respondenti (7 %). Pokud  
se podíváme na to, kde se respondenti o firmě AZUB bike dozvěděli, tak hned 40 jich 
vyplnilo, že na internetu. Nejčastěji na různých fórech či cyklistické weby. Druhý 
nejčastější způsob byl, že se o firmě dozvěděli od svých přátel či známých. Tento 
způsob uvedlo 15 respondentů (23 %). Šest lidí (9 %) uvedlo, že se o firmě dočetlo 
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Pokud se podíváme na statistiku najetých kilometrů, tak 43 respondentů (59 %) najezdí 
ročně mezi 1000 a 5000 km. Rozmezí 500 až 1000 km zvolilo 14 dotazovaných (19 %). 
Sedm respondentů (10 %) uvedlo, že ročně najezdí 5 až 10 tisíc km. Pouze  
5 respondentů (7 %) najezdí ročně do 500 km, za to 4 dotazovaní (5 %) najedou více 
než 10 000 km. Statistika celkových najetých kilometrů je o něco vyrovnanější. 
Nejmenší rozmezí, do 3000 km uvedlo 21 dotazovaných (29 %). Rozmezí 10  000 až 
30 000 celkově najetých kilometrů zvolilo 15 respondentů (21 %). Přes 30 000 km 
najelo 14 dotazovaných (19 %). Dvanáct (17 %) jich pak uvedlo 3000 až 5000 km  





Graf č. 7: Důležitost značky při výběru kola 
 
Na sedmistupňové škále důležitosti značky při výběru kola, kdy stupeň 1 znamená,  
že značka je nedůležitá a stupeň 7 znamená důležitá, zvolilo 17 respondentů (23,6 %) 
stupeň 5. Střed stupnice, stupeň 4 zvolilo 14 dotazovaných (19,4 %). Pro  















6. Značka je pro mě při výběru kola: 
          nedůležitá                                                                                                 důležitá 
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stupeň 2 zvolilo 10 dotazovaných (13,9 %). Naproti tomu je značka při výběru kola 
důležitá pro 9 respondentů (12,5 %), ti zvolili stupeň 7. Stupeň důležitosti 3 zvolilo  





Graf č. 8: Důležitost doporučení od známých 
 
Na sedmistupňové škále důležitosti doporučení od známých, kdy stupeň 1 znamená,  
že doporučení od známých na firmu AZUB bike nebylo důležité a stupeň 7 znamená,  
že bylo důležité, zvolilo 25 respondentů (34,2 %) stupeň 6. Stupeň 1 zvolilo  
12 dotazovaných (16,4 %). Stupeň důležitosti 5 zvolilo 11 respondentů (15,1 %). Jako 
důležité, stupeň 7 zvolilo 9 dotazovaných (12,3 %). Osm respondentů (11 %) zvolilo 
stupeň 4, pět respondentů (6,8 %) stupeň 3. Nejméně dotazovaných (3) zvolilo stupeň 















7. Jak důležité pro Vás bylo doporučení Vašich 
známých? 





Graf č. 9: Matice 3x3 
 
V této otázce respondenti volili na škále od 1 do 10 nejen, jak jsou pro ně jednotlivé 
parametry při výběru kola důležité, ale také jak jsou s nimi spokojeni. V   
Příloha č. 2 je k dispozici tabulka s podrobnějšími výsledky této otázky. Nejnižší 
hodnoty zaznamenal parametr dostupnost značky AZUB bike s průměrným hodnocením 
spokojenosti 5,7 a důležitosti 6,1 stupňů. Větší rozdíl však nastal v parametru ceny, kde 
důležitost byla 7,8, ale spokojenost byla pouhých 6,4 stupňů. Rozdíl v opačném směru 
byl u rychlosti dodání, kde důležitost tohoto parametru byla 6,2 a spokojenost  
7,7 stupňů. U designu byla situace podobná, důležitost byla 7,3 a spokojenost  
8,2 stupňů. Důležitost kvality byla 9,3 a spokojenost s tímto parametrem byl 8,3 stupňů. 
Poměrně vyrovnané výsledky jsem zaznamenal u poprodejního servisu, kde důležitost 
byla 8,6 a spokojenost 8,4 stupňů a u předprodejní komunikace, kde důležitost byla  
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8. Jak jste spokojeni a jak důležité jsou pro Vás tyto 






















Graf č. 10: Zjišťování důležitosti návodu 
 
Tato otázka byla spíše ze zvědavosti ze strany managementu firmy AZUB bike, protože 
návody na svém konci obsahují také krátký dotazník, jehož návratnost však není nijak 
vysoká. Tuto otázku vyplnilo 70 respondentů a většina z nich (33) uvedlo, že si návod 
při sestavení lehokola respektive před první jízdou nečetli. Celý návod si četlo  






9. Četl/a jste si návod při sestavení lehokola resp. 








Graf č. 11: Doba rozhodování o nákupu 
 
Shodný počet 34 respondentů se o nákupu lehokola rozhodovalo v průběhu několika 
měsíců respektive let. Pouze 2 dotazovaní (3 %) se rozhodli o nákupu během několika 









10. Jak dlouho Vám trvalo, než jste si kolo 






















Nejčastěji od respondentů zaznělo, že pro ně značka AZUB symbolizuje kvalitu, to 
uvedlo 31 dotazovaných (34 %). Lidský, přátelský přístup uvedlo 14 respondentů   
(15 %), pro 13 dotazovaných (14 %) pak AZUB znamenají lehokola. Odolnost, 
robustnost uvedlo 10 dotazovaných (11 %). Cenu zmínilo 7 dotazovaných (8 %), z toho 
třikrát jako vysokou a čtyřikrát jako dobrá cena v poměru s kvalitou, originalitu  
6 respondentů (7 %). To je z nejčastějších odpovědí vše, jiné, jako třeba spolehlivost, 





Graf č. 13: Spokojenost s prezentací lehokol AZUB 
 
Na sedmistupňové škále spokojenosti s prezentací lehokol AZUB, kdy stupeň  
1 znamená nespokojen a stupeň 7 spokojen, vyjádřilo nejvíce respondentů  
(27) spokojenost stupněm 6. Nejvyšší spokojenost, stupeň 7, uvedlo 16 dotazovaných 
(22,9 %). Stupeň 5 uvedlo 11 respondentů (15,7 %), 9 dotazovaných (12,9 %) pak 














12. Jak jste spokojen/a s prezentací lehokol AZUB? 
              nespokojen                                                                                          spokojen 
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3 dotazovaní (4,3 %), dá se tedy říct, že s prezentací lehokol AZUB jsou respondenti 





Graf č. 14: Zlepšení prezentace lehokol AZUB 
   
Spokojenost s prezentací lehokol AZUB byla poměrně vysoká, a tak tuto otázku 
vyplnilo pouze 27 dotazovaných. Více informací na webu uvedlo 10 respondentů  
(34 %), přáli si hlavně ceny u všech produktů a zlepšit zahraniční stránky AZUBu. Více 
předváděcích akcí by si přálo 8 dotazovaných (28 %), uváděli hlavně předváděcí akce 
po celé republice a vystavovat také na cyklistických závodech. Více propagovat 
lehokola AZUB navrhlo 7 respondentů (24 %) a více obchodních zástupců uvedli  






12.1 Co byste vylepšil/a na prezentaci lehokol 
AZUB? 
více informací na webu 
více obchodních zástupců 
více předváděcích akcí  





Graf č. 15: Spokojenost se sortimentem značky AZUB 
 
Opět sedmistupňová škála, tentokrát spokojenosti se sortimentem značky AZUB, kdy 
stupeň 1 znamená nespokojen a stupeň 7 spokojen. Respondenti jsou na základě 
výsledků spokojeni. Nejvyšší stupeň spokojenosti 7, uvedlo 26 dotazovaných (37,1 %). 
Stupeň spokojenosti 5 dalo 18 respondentů (25,7 %), stupeň 6 zvolilo o jednoho 
respondenta méně, čili 17 (24,3 %). Střed stupnice zvolilo 7 dotazovaných (10 %)  














13. Jste spokojen/a se současným sortimentem značky 
AZUB? 





Graf č. 16: Net Promoter Score firmy AZUB bike 
 
V této otázce jsem zjišťoval index spokojenosti zákazníků metodou Net Promoter 
Score. Více o této metodě jste se mohli dozvědět v teoretické části práce. Na základě 
výsledků byli respondenti rozděleni do tří kategorií. V kategorii „kritici“ byli  
3 dotazovaní (4 %), 14 respondentů (19 %) bylo zařazeno do kategorie „pasivní“. 
Kategorie „promotéři“ obsahovala 56 dotazovaných (77 %). Index spokojenosti je pak 
dán jako: 
 
% „promotéři - % „kritici = NPS -> 77 – 4 = 73  
 
Tato hodnota je skvělý výsledek, který předpovídá růst firmy. Samozřejmě musíme brát 











Otázky 15 jsou zaměřené na zákazníky, kteří si lehokolo koupili u prodejců: 
 
První graf ukazuje, jak daleko museli čeští a slovenští zákazníci jet k  prodejcům. 
Vzdálenosti jsou oproti zahraničním zákazníkům menší, protože síť prodejců 
v zahraničí není tak hustá jako zde a na Slovensku. Tuto otázku vyplnilo dohromady  
28 respondentů. Pokud se podíváme na vyhodnocení českých a slovenských zákazníků, 
tak 7 (37 %) z nich muselo k prodejci ujet větší vzdálenost než 150 km, rozmezí 50 až 





do 100 km 
100 - 500 km 
500 - 1000 km 





15.1 Jak daleko jste musel/a k prodejci jet? 
do 25 km 
25 - 50 km 
50 - 150 km 
150 a více km 
zákazníci z ČR a SR 
 




zákazníků museli 4 dotazovaní (45 %) ujet vzdálenost do 100 km, jeden respondent  
(11 %) urazil za prodejcem vzdálenost 100 až 500 km a shodný počet, 2 dotazovaní  





Nejvíce českých a slovenských zákazníků by za prodejcem ujelo i více než 150 km, tuto 
možnost vyplnilo 14 dotazovaných (63 %). Do 50 km by jelo 5 dotazovaných (23 %)  




15.2 Jak nejdále byste jel/a k prodejci? 
25 - 50 km 
50 - 150 km 
150 a více km 




do 100 km 
100 - 500 km 
1000 a více km 
zahraniční zákazníci 
Graf č. 18: Jak nejdále by zákazníci jeli k prodejcům 
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5 respondentů (50 %) urazilo vzdálenost do 100 km. Tři dotazovaní (30 %) by jeli 





Graf č. 19: Spokojenost zákazníků s prací prodejce 
 
Více než polovina, tedy 14 dotazovaný, kteří kupovali lehokolo u  prodejce byli s jeho 
prací velmi spokojena. Spokojeno bylo 7 respondentů (27 %), neutrálně odpověděli  
3 dotazovaní (11 %). Jeden respondent (4 %) byl nespokojen a jeden velmi nespokojen 
















Graf č. 20: Informovanost u prodejců 
 
Většina respondentů (17) byla u prodejce dobře informována, pouze 4 dotazovaným  









15.4 Dostalo se Vám od něj všech informací, nebo 












Před koupí lehokola prodejce jednou navštívilo 17 dotazovaných (74 %). Dvakrát tam 





Graf č. 22: Důvody nákupu přímo z AZUBu 
 
Osobní jednání, vstřícnost firmy AZUB bike a vyhovění podmínkám zákazníkům 
uvedlo 20 dotazovaných (42 %). Zhruba třetina respondentů, tedy 14 (29 %) neměla 
v době nákupu v blízkosti bydliště žádného prodejce. Možnost zapůjčení lehokola  
a lepší vyzkoušení vyplnilo 7 dotazovaných (15 %), pro 4 respondenty (8 %) byla  
u AZUBu lepší cena a 3 dotazovaní (6 %) využili bazar lehokol. 
 
4.4 SWOT analýza 
 
4.4.1  Silné stránky: 
 
Na základě výsledků dotazníku je silnou stránkou firmy AZUB bike kvalita lehokol  
a jejich design. Také přátelský přístup a ochota komunikovat se zákazníky, a to jak před 






16. Uveďte důvod, proč jste nakoupil/a kolo 
napřímo z AZUBu. 








stránku uvedl vyvíjení nových technologií a unikátnost, jelikož to je jediná firma v ČR, 
která se zabývá výrobou lehokol a také na český a slovenský trh přiváží sortiment, který 
tu není tak běžný. 
 
4.4.2  Slabé stránky: 
 
Slabá stránka je dostupnost značky AZUB bike, je to dáno také tím, že lehokola jsou 
méně rozšířená než klasická kola. V zemích s největším odbytem je dojezdová 
vzdálenost prodejců lehokol značky AZUB bike maximálně 200 km, což  
je akceptovatelné. Další nevýhodu bych uvedl cenu lehokol, na druhou stranu je však 
vyšší cena dána kvalitou. A další slabou stránkou je malá propagace, která vede 
k nízkému povědomí o značce AZUB.  
 
4.4.3  Příležitosti: 
 
Mezi příležitosti bych uvedl vznik dalších prodejců a tím rozšíření lehokol značky 
AZUB do více zemí. Dále zavedení možnosti dobíjení baterky zejména na 
cyklostezkách, což by zvýšilo zájem zákazníků o lehokola, případně skládací kola 
s elektromotorem.  
 
4.4.4  Hrozby: 
 
Jako hrozby bych uvedl ekonomickou krizi, respektive nedostatek financí na vytváření 
nových technologií a zdokonalování lehokol. S ekonomickou krizí souvisí také snížení 
kupní síly obyvatelstva, což můžeme jistě taktéž považovat za hrozbu. Dále také různé 
změny v legislativě (např. když se řešilo, jestli se smí jezdit s dětským vozíkem  
po silnici nebo pouze po cyklostezkách). A poslední hrozbu bych uvedl vstup 







5. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
5.1 Internetová prezentace 
 
5.1.1  Aktualizace webu 
 
Jedná se hlavně o sjednocení českých a zahraničních stránek. Zahraničním zákazníkům 
se totiž dostává více informací, navíc mají podporu AZUB blogu, kde jsou nejrůznější 
informace o cestovatelských projektech a také zajímavosti ze zákulisí firmy a podobně. 
Z toho důvodu by chtělo vytvořit tento blog také v české verzi. Sjednocení by se mělo 
týkat také grafické stránky webu, české stránky jsou oproti těm zahraničním novější, 
tudíž by se měly i ty zahraniční modernizovat. Tento návrh je možné aplikovat 
prakticky ihned. Co se týče nákladů, tak sjednocení stránek by vyšlo na 2000 Kč, 
založení blogu by bylo zdarma a jeho naplnění informacemi by vyšla na 6000 Kč. 
Modernizace zahraničních stránek by stála okolo 10 000 Kč.  
 
5.1.2  Ceník lehokol 
 
Z dotazníku také vyplývala nespokojenost českých zákazníků s tím, že není dostupný 
ceník ke stažení. Pokud chtějí vědět ceny jednotlivých lehokol, musí si o ceník zažádat 
pomocí emailu, což se jim zdá nepraktické. Problém v ceníku je v tom, že každý 
zákazník si může na své lehokolo dát komponenty jaké chce a od toho se konečná cena 
samozřejmě odvíjí. Zahraniční zákazníci však mají v sekci „download“ na stránkách 
AZUB ceník lehokol k dispozici. Podle mého názoru jsou dvě varianty jak ceník  
u lehokol vyřešit: 
 
 první varianta je vystavit ceník lehokol na českých stránkách tak, jak je tomu na 
zahraničních stránkách, 
 a druhá varianta je, stanovit u každého modelu lehokol nejnižší možnou cenu, 
která by byla uvedená u produktu na webu. S tím že by bylo uvedené například 
„cena od“ a u každého produktu by se odkazovalo na kompletní ceník, který  
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by byl dán ke stažení. Tím by zákazník okamžitě získal představu o ceně 
lehokola, aniž by musel čekat na email s ceníkem. 
 
Toto opatření, ať už se jedná a jednu nebo druhou variantu je taktéž možné zavést ihned 
a zákazníkům přinese větší pohodlí při rozhodování o nákupu. První varianta nezabere 
mnoho času, její náklady jsou 130 Kč. Co se týče druhé varianty, tak tam jsou náklady 
okolo 1000 Kč. 
 
5.1.3  E-shop náhradních dílů 
 
Tak jako předchozí návrh by i tento uspořil managementu nějaký ten čas v komunikaci 
se zákazníky a zvýšil jejich spokojenost. Jednalo by se o e-shop náhradních dílů pro 
lehokola, tím se myslí speciální díly, které se nedají nakoupit v běžném obchodě. 
Zákazník by si jednoduše vybral potřebný díl na stránkách firmy AZUB a nemusel  
by tak o tyto speciální díly žádat pomocí elektronické pošty. Na stránkách firmy by tak 
přibyla pouze další záložka a toto opatření by stálo přibližně 9000 Kč. Oproti 




5.2.1  Rozšíření AZUB tour 
 
AZUB tour je testování lehokol, tříkolek, skládacích kol a dalších prostředků 
alternativní cyklistiky, které se koná v různých městech České republiky. Letos je na 
programu pět měst, a to Praha, Plzeň, Pardubice, České Budějovice a Ostrava. Myslím 
si, že firma AZUB by se na testování lehokol měla zaměřit hlavně na vzdálenější místa 
od sídla firmy. Podle mého názory, by testování mělo probíhat ještě ve městech jako 
Jihlava, Liberec nebo Karlovy Vary a pokrýt tak větší část České republiky. Nebylo by 
na škodu také zavítat za hranice a to nejenom na Slovensko, které leží kousek od sídla 
firmy AZUB bike. Opatření by bylo možné realizovat už při letošní AZUB tour, která 
začala 18. května v Ostravě. Nejprve by bylo nutné vyřídit organizační záležitosti, poté 
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udělat potřebnou reklamu. Cena tohoto opatření se odvíjí od toho, jak moc by se AZUB 
tour rozšířila. Pokud by například testování probíhalo v místě vzdáleném 300 km od 
Uherského Brodu, náklady by byly 12 000 Kč.  
 
5.3 Dostupnost značky 
 
5.3.1  Rozšiřování sítě prodejců 
 
Parametr dostupnost značky se sice ukázal jako nejméně důležitý, rozšiřování sítě 
prodejců hlavně do více zemí je však podle mého názoru důležitým cílem. Zákazníci 
z různých koutů světa by tak měli možnost si jízdu na lehokole AZUB vyzkoušet také 
v blízkosti jejich bydliště. Jak jsem již uvedl, firma AZUB má síť prodejců v zemích 
s největším odbytem s dojezdovou vzdáleností maximálně 200 km, což je 
akceptovatelné jak pro samotnou firmu, tak pro prodejce vzhledem k určité exkluzivitě 
výrobků. Firma má prodejce v 18 zemích a v poslední době nejvíce přibilo prodejců 
v USA. Chtělo by to tedy pokračovat v tomto tempu a zvýšit dostupnost značky více 






V bakalářské práci jsem analyzoval spokojenost zákazníků firmy AZUB bike s lehokoly 
této značky. Analýzu jsem provedl na základě dotazníku, který byl elektronickou 
formou zaslán zákazníkům. Následně byla vyhodnocena zjištěná data a navrhnuty 
opatření pro zvýšení úrovně spokojenosti zákazníků firmy AZUB bike. 
 
V první části práce jsem se věnoval teoretickým východiskům. Zejména spokojenosti 
zákazníkům, jak ji měřit a proč je důležitá. Dále jsem pak představil samotnou firmu  
AZUB bike, uvedl jsem, jak firma vznikla, jaké je její poslání a došlo taky na 
představení lehokol. 
 
Další část byla věnována samotné analýza, nejprve jsem uvedl způsob dotazování a taky 
jak jsem dotazník tvořil, pak následovalo vyhodnocení dotazníku. Jednotlivé otázky 
byly zpracovány do grafů, pod kterýma byl vždy ještě stručný popis situace. Na základě 
výsledků z dotazníku jsem nejprve uvedl analýzu silných a slabých stránek a poté jsem 
navrhl opatření ke zvýšení současného stavu spokojenosti zákazníků. Zákazníci si 
nejvíce stěžovali na nedostatek informací na webu a slabé propagace firmy. Výsledky 
analýzy jsem předal firmě AZUB bike, která s nimi bude dále pracovat a také bude 
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2. Kolik je Vám let? 
 
 
3. Jaké lehokolo vlastníte? (Uveďte prosím, pokud máte lehokol více nebo pokud 
máte lehokolo jiné značky.) 
 
 
4. Kdy a jak jste se o firmě AZUB dozvěděl/a?  
 
 














 30000 a víc 
 
 
6. Značka je pro mě při výběru kola: 
(na škále od 1 do 7 uveďte stupeň důležitosti) 
 
 
1 2 3 4 5 6 7 
 




7. Jak důležité pro Vás bylo doporučení Vašich známých? 
 
 
1 2 3 4 5 6 7 
 
nedůležitá        důležitá 
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nespokojen           spokojen 
 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 






1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
nespokojen           spokojen 
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DOSTUPNOST ZNAČKY AZUB (vzdálenost prodejce od místa bydliště) 
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9. Četl/a jste si návod při sestavení lehokola resp. před první jízdou? 
 
 Ano, celý 





10. Jak dlouho Vám trvalo, než jste si kolo koupili od doby, co jste se o lehokola 











12. Jak jste spokojen/a s prezentací lehokol AZUB?  
 
 
1 2 3 4 5 6 7 
 
nespokojen 








13. Jste spokojen/a se současným sortimentem značky AZUB? 
 
 
1 2 3 4 5 6 7 
 
nespokojen        spokojen 
 
 
14. Doporučil byste firmu AZUB i svým známým?  
 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 




15. Pokud jste si lehokolo nekoupili přímo u firmy AZUB v Uherském Brodu 
(pokud ano, přejděte na otázku č. 16): 
 
15.1 Jak daleko jste musel/a k prodejci jet?? 
 do 25 km 
 25-50 km 
 50-150 km 
 150 a víc 
 
15.2 Jak nejdále byste jel/a k prodejci?  
 do 25 km 
 25-50 km 
 50-150 km 
 150 a více km 
 
15.3 Byl/a jste spokon/a s jeho prací?  




 velmi nespokojen/a 
 
15.4 Dostalo se Vám od něj všech informací, nebo jste byl/a i v přímém 
kontaktu s firmou AZUB bike? 
 
 Ano, dostalo 
 Ne, byl jsem v kontaktu s AZUBem 
 




 čtyřikrát a více 
 
16. Pokud jste si koupili lehokolo u firmy AZUB v Uherském Brodu:Uveďte 











1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
design 0% 0% 0% 2,8% 12,7% 0% 9,9% 26,8% 18,3% 29,6% 8,2 
kvalita 0% 0% 1,40% 0% 1,4% 7,0% 12,7% 32,4% 23,9% 21,1% 8,3 
rychlost dodání 1,5% 3,0% 4,5% 0% 11,9% 6,0% 9,0% 16,4% 14,9% 32,8% 7,7 
dostupnost značky 13,0% 10,1% 10,1% 7,2% 7,2% 5,8% 7,2% 14,5% 2,9% 21,7% 5,7 
předprodejní komun. 0% 1,6% 1,6% 1,6% 4,8% 1,6% 6,3% 9,5% 23,8% 49,2% 8,7 
poprodejní servis 1,6% 1,6% 0% 1,6% 6,6% 4,9% 9,8% 13,1% 13,1% 47,5% 8,4 
cena 5,8% 1,4% 5,8% 5,8% 13% 14,5% 21,7% 14,5% 5,8% 11,6% 6,4 
DŮLEŽITOST 
design 4,2% 0% 1,4% 4,2% 11,3% 9,9% 11,3% 23,9% 15,5% 18,3% 7,3 
kvalita 0% 0% 0% 0% 1,4% 1,4% 2,8% 12,5% 22,2% 59,7% 9,3 
rychlost dodání 4,3% 10,0% 1,4% 5,7% 20,0% 4,3% 17,1% 17,1% 10,0% 10,0% 6,2 
dostupnost značky 7,2% 5,8% 7,2% 10,1% 11,6% 7,2% 10,1% 18,8% 8,7% 13,0% 6,1 
předprodejní komun. 1,5% 0% 0% 1,5% 4,6% 1,5% 6,2% 13,8% 16,9% 53,8% 8,8 
poprodejní servis 0% 0% 1,7% 0% 10,2% 6,8% 5,1% 11,9% 15,3% 49,2% 8,6 





















AZUB Mini je nejmenším a velmi kompaktním modelem z nabídky AZUBu. Bez 
problému na něm zvládnou jezdit i lidé s malou postavou, ale díky své ovladatelnosti si 
jej oblíbí i opravdové "eifelovky". Dvě dvacetipalcová kola dávají Miníkovi ohromnou 
akceleraci, ale také krásný symetrický vzhled. 
 
AZUB Mini má samozřejmě všechny přednosti lehokol AZUB jako je jednoduché a 
rychlé nastavení sedačky, ergonomii všech ovládacích prvků, krásně tvarovanou 




Lehociped AZUB 5 je turistické pohodlné kolo s vynikajícími jízdními vlastnostmi. Je 
výsledkem šestitiletého vývoje lehocipedů Azub. Jeho hlavní výhodou je široká 















Při konstrukci lehocipedu AZUB MAX jsme využili dlouholeté zkušenosti z produkce 
lehokol AZUB 1 až 4. Vznikl tak unikátní lehociped, který spojuje výborné jízdní 










Základem skládacího lehokola AZUB Origami je rám modelu AZUB ECO, který byl 
upraven tak, aby bylo možné jej složit. Výraznými úpravami prošlo také zadní uchycení 




Díky tomu, že AZUB ECO bylo považováno za jedno z nejstabilnějších kol vůbec, je i 
ORIGAMI velice stabilní a pohodlné. Objednat jej je možné  pouze s horním řízením, 





Obratnost sama mezi lehokoly. Ideální kolo pro ty, kterým se líbí souměrnost, ale Ibex 







Konstrukce s 20" předním a 26" zadním kolem, se kterou AZUB začínal v roce 1999. 
Nástupce téměř legendární AZUB "čtverky". Pohodlné, příjemné, turistické ležaté kolo 











Model na dvou 26" kolech vyniká dobrou průjezdností terénem a dobrými jízdními 
vlastnostmi na silnici. Díky více položenému sezení je i nepatrně rychlejší.  
 
AZUB Eco trike 
 
Na jaře roku 2009 jsme začali s vývojem první AZUB tříkolky. Je postavena na pevném 
rámu s prvky typickými pro AZUB jako je vyvážený design, perfektní ergonomie, 















Tento model byl odvozen od naší základní tříkolky ECO trike a to tak, že jsme mu 
přidali skládací mechanismus systému F2F. 
 





Ultra skládací tříkolka, vzadu odpružená s neobyčejnými jízdními vlastnostmi. Kola, 
blatníky a nosič se dají jednoduše demontovat a díky uprostřed umístněnému 
skládacímu systému F2F dosáhne TRIcon po složení malých rozměrů. 
 
Složení této tříkolky zabere 3 až 4 minuty. I u TRIconu je samozřejmostí jedinečný IPS 
(Ideal Position System), který umožní velmi rychlé a přesné nastavení pozice sezení a 





První azubácký lehokolový tandem vznikl už v roce 2004 a od té doby ujely dva 
prototypy tisíce a ticíce kilometrů při testovacích jízdách po Evropě. Vše se zdařilo a na 
jaře roku 2011 se tento model zařadil do oficiální nabídky. 
 
Jeho největší výhodou je zadní odpružení pomocí dvou tlumičů, obě opravdu ležaté 
pozice jezdců a obrovská odolnost a tuhost rámu, která byla potvrzena během několika 
náročných expedic. Pro jednodušší transport je náš tandem skládací, případně 
rozebírací. 
 
 
